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MARKETING Y RESPONSABILIDAD SOCIAL 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 El presente trabajo refleja la actualidad del mercadeo, en  relación con la  
búsqueda del consumismo, globalización,  tecnología  y la moda, manejando  
los deseos de  las personas y sus acciones, a las cuales penetran su  
subconsciente, con objetivos y metas  de las  empresas:  crear su 
posicionamiento, abarcar la  mayor parte del mercado,   producir    dinero y 
más dinero,  a través de estrategias   basadas en  la  penetración  de las 
mentes de los consumidores. Se crean  epidemias contaminantes de  deseos  
reprimidos creando grandes expectativas sobre el producto para su consumo 
masivo. al mismo tiempo ver la  responsabilidad social como papel fundamental 
en las empresas, conocida desde (La Organización Internacional para la 
Normalización, 2010) en la ISO 26000 (Responsabilidad Social) y como  una 
guía que emite lineamientos en esta materia y establecida por la Organización 
Internacional para la Estandarización  (ISO por sus siglas en inglés). 
La responsabilidad  social es entonces una organización ante los impactos  que  
sus decisiones y actividades ocasionan en la sociedad y el medio ambiente, a  
través de un comportamiento transparente y ético que: Contribuya al desarrollo 
 
 
sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; Tome en 
consideración las expectativas de sus partes interesadas; que cumple con la 
legislación aplicable y sea coherente con la normativa internacional de 
comportamiento y esté integrada en toda la organización y se lleve a la práctica 
en sus relaciones 
 
 
La necesidad de las organizaciones públicas y privadas de comportarse 
de manera socialmente responsable se está convirtiendo en  un requisito  de la  
industria, gobierno, trabajadores, consumidores, organizaciones no 
gubernamentales y otros, además de tener un equilibrio basado en el género y 
en el origen geográfico. 
Para lograr los objetivos de las empresas  y la satisfacción del cliente  
es  necesario reunir  y combinar de forma correcta   el mercadeo y la 
responsabilidad  social  teniendo, como resultados, una sociedad  consciente 
de lo que  consume y empresas  solventes  en el mercado; Comprendiendo la  
naturaleza, las necesidades  de los  seres humanos  no de consumidores 
compulsivos, resultado de los  medios de comunicación que  saturan las 
mentes  a tal punto que  consumir no se hace  por necesidad, sino  por 
imposición compañías. 
El  objetivo central de  presente ensayo es abordar la discusión acerca 
de los principales y posibles elementos que relacionan el marketing con la 
responsabilidad social de la llamada planeación estratégica, no sin antes 
realizar un pequeño repaso informal al cúmulo de definiciones, para lograr 
entender  la  relación  entre ambas; los temas a tratar son :las Psen el 
marketing como estrategia, luego la responsabilidad social  como concepto 
social y el desarrollo de algunos ejemplos respectivos de cada tema,  seguido 
de la combinación de éstas, para lograr un sueño de marketing  rentable y 
consiente. 
 
 
 
El marketing como estrategia 
El inicio del siglo XXI viene marcado por un entorno económico 
altamente competitivo que va a obligar a las empresas a hacer un esfuerzo 
especial para lograr la entera satisfacción de las necesidades de sus clientes. 
Pero conseguirlo sólo es posible si se saben aplicar con rigor y profundidad las 
diferentes herramientas estratégicas de las que dispone el marketing, las 
cuales lejos de ser patrimonio exclusivo de las grandes compañías aportan a 
las pymes una visión dinámica y actual, lo que les permite dar respuestas 
prácticas a los permanentes retos del mercado. Como   define (González, 
2010): Una de las características más útiles e importantes del marketing 
consiste en planificar, con bastante garantía de éxito, el futuro de nuestra 
empresa, basándonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las 
demandas del mercado; ya hemos dicho que el entorno en el que nos 
posicionamos cambia y evoluciona constantemente; el éxito de nuestra 
empresa dependerá, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptación y 
anticipación a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué 
medida y de qué forma los cambios futuros que experimentará el mercado 
afectarán a nuestra empresa y de establecer las estrategias más adecuadas 
para aprovecharlos al máximo en nuestro beneficio.  
Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales 
y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar 
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos 
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y diseñar un 
plan de actuación que consiga los objetivos buscados. En este sentido y 
motivado porque las compañías actualmente se mueven en un mercado 
altamente competitivo, se requiere por tanto, del análisis continuo de las 
diferentes variables del DAFO, (debilidades, amenazas, fortalezas y 
oportunidades)  de la compañía, no sólo de nuestra empresa sino también de 
la competencia en el mercado. En este contexto las empresas en función de 
sus recursos y capacidades deberán formular las correspondientes estrategias 
de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventajas 
competitivas a través de Las Ps´ del mercadeo: 
 
 
a. 4Ps’: Producto, precio, plaza y promoción.  Por Jerome McCarthy era un 
profesor de marketing estadounidense en la Michigan State University y otras, 
como la universidad de Norte Dame. Él es el autor del influyente libro básico 
de comercialización. Un enfoque de gestión (ahora en su 16 ª edición y con 
otros coautores). El profesor e. Jerome McCarthy, en 1960, redujo el concepto 
de marketing mix  también lo  hizo Philip kotler. 
 
b. 7Ps’: Producto, precio, plaza y promoción  mas  presentación, procesos 
personal interno orientados a  empresas al servicios 
c. 12 Ps’: Producto, precio, plaza y promoción  mas  presentación, procesos 
personal más  publicidad, punto de venta, patrocinio, propaganda, relaciones 
publicas, venta personal…  cada empresa y compañía va generando a través  
de  teorías  aplicándolas a su  necesidad interna  
Cada empresa aplica  desde su interior el marketing Mix en  beneficio 
propio  sin tener en cuenta  estas Ps’ que  propongo como  prevención , 
protección, proteger, precaver, posteridad  y prosperidad, dirigidas hacia el 
cliente , la sociedad,  la  naturaleza , el espacio nuestro alrededor, nuestro 
mundo 
 
 
La estrategia de Bavaria 
Desde hace cerca de un año Bavaria se lanzó en una carrera de 
adquisiciones en el exterior, buscando ampliar su presencia en mercados 
distintos al colombiano. El primer resultado concreto de esta estrategia fue la 
compra, por 260 millones de dólares, del 91% por ciento de las acciones de la 
Cervecería Nacional de Panamá que tiene la mayoría del mercado de ese país  
Pero en el último año también ha habido otras movidas. La compañía estuvo 
interesada en comprar una cervecera en Honduras, aunque finalmente perdió 
la puja frente a South African Breweries. Al mismo tiempo la cervecera 
colombiana estuvo estudiando una compañía en el mercado salvadoreño y 
 
 
consideró la posibilidad de comprar un paquete minoritario de una empresa en 
Nicaragua, aunque finalmente ninguno de estos dos negocios cuajo (La 
estrategia de Bavaria, 2005) 
 La razón por la cual Bavaria decidió salir al exterior no es otra que 
posicionarse estratégicamente en una industria que, como la cervecera, se ha 
venido consolidando a pasos agigantados en el mundo entero. En Europa, por 
ejemplo, mientras que hace una década las cinco empresas más grandes 
controlaban el 30% del mercado, hoy ya pasan de 54%. Entre tanto, en 
Estados Unidos las tres compañías más grandes (Coors, Miller y Anheuser-
Busch) controlan el 80% del mercado (Bavaria S.A., 2010) 
De manera que la tendencia es que el mercado mundial de la cerveza 
quede en unas pocas manos. Con un detalle adicional y es que mientras a 
nivel mundial las ventas de la bebida están estancadas, en los países en 
desarrollo el consumo sí crece, entre otras razones porque la población tiende 
a ser más joven. Por eso las grandes cerveceras del mundo han volcado sus 
ojos a los mercados emergentes, que son el último sitio donde todavía queda 
espacio para crecer (La estrategia de Bavaria, 2005) 
América Latina es de los pocos lugares donde el negocio cervecero 
todavía está dominado por empresas locales. Pero el proceso de consolidación 
ya se ha iniciado y los conocedores de la industria pronostican que a la vuelta 
de unos años el mercado suramericano quedará en manos de dos o a lo sumo 
tres grandes jugadores. La ambición de Bavaria, según explican sus directivos, 
es ser uno de ellos. Hacia ese objetivo se han orientado todos los esfuerzos de 
la compañía.(La estrategia de Bavaria, 2005) 
Frente a esto encontramos que   se busca acaparar el mercado en la  
mayor proporción posible   y seguir creciendo a través de  estrategias 
comerciales y de negociones internaciones para esto  se busca  cada día 
mayor consumo mayor mercado nacional. 
 
 
La publicación en la página web describe sobre el consumo 
responsable La primera prioridad de desarrollo sostenible para Bavaria es 
desincentivar el consumo irresponsable de alcohol.(Bavaria S.A., 2010) 
La razón es simple. Cuando las personas toman en exceso, pueden hacerse 
daño a ellos mismos, a quienes lo rodean y a las comunidades en donde viven. 
Nadie se beneficia.(Bavaria S.A., 2010) 
No hay una solución simple. Bavaria cree sin embargo, que podemos hacer 
cosas que marquen la diferencia. Esto incluye entregar información sobre el 
alcohol a nuestros  consumidores, precisa y equilibrada; trabajar para que 
nuestros menores no consuman alcohol y promover el consumo moderado del 
mismo entre adultos. (Bavaria S.A., 2010) 
Bavaria con  su desarrollo de estrategia  con las Ps’  es una empresa 
que  le interesa  crecer    y  globalizarse  pasando por encima de  sus clientes,  
de la siguiente manera: 
Producto: La cerveza es una de las bebidas más antiguas y nobles de la 
humanidad. Es una bebida milenaria, natural y refrescante, con un 
incomparable sabor y aroma, producida a partir de malta, agua, levadura y 
lúpulo y adjuntos. Estos ingredientes, 100% naturales, hacen de la cerveza, 
una bebida única.(Bavaria S.A., 2010) 
No se hace referencia  al contenido del 3,5% alcohol,  no se nombra en 
la página  web y en el producto  no es  relevante. 
Precio:Desde $1.100 venta al público de fácil acceso  
Plaza: Canales de distribución   a todos las ciudades, pueblos, tiendas  
de barrio   zonas  de estudió como universidades, colegios e institutos Leo 
Kopp fundó Bavaria en 1889, tuvo que librar una pelea a muerte con las 
chicherías para conseguir que la cerveza se convirtiera en la bebida del 
pueblo. Hoy, 117 años después, la batalla de SABMiller es contra licores de 
mayor proyección social como el whisky, el vino, el vodka, el ron e incluso el 
 
 
aguardiente, a los cuales quiere reemplazar en las distintas ocasiones de 
consumo de los colombianos.  Acapara el 62%. Del mercado actual 
Bavaria tiene 433.000 puntos de venta y 46 tipologías de canales. La 
idea es segmentar esos canales en 5 categorías. “Todo el material de punto de 
venta va a identificar la marca y la ocasión de consumo que ahí se 
vive”(Rueda, 2008) explica Vargas. El otro tema importante es lograr que el 
precio sugerido se cumpla. “Tenemos como misión hacer más accesible el 
producto al consumidor, por eso precios es una bandera gigantesca de 
Bavaria”. Por eso, están diseñando un sistema de estímulos para capacitar al 
tendero y que entienda que puede vender mayor volumen si se ajusta a los 
precios sugeridos. Dentro de la estrategia de competir con licores, los 
supermercados, discotecas, bares y restaurantes cobran una mayor 
importancia (Hacia donde va Bavaria, miércoles 16 de abril de 2008) 
Punto de venta: Merchandising con las Técnicas y acciones que se 
llevan a cabo en el punto de venta  con la exhibición del producto e incentivos 
al consumo. 
Promoción: En sorteos y jugos  relacionados con el arte  como el caso 
de  botero la promoción lanzada. El Oleo “Hombre Fumando”, de el prestigioso 
artista plástico Fernando Botero sería rifada entre los consumidores contra 
presentación ciertas tapitas premiadas con una marca alusiva a la promoción. 
El sorteo en sí mismo, tendría una probabilidad de 1/50 ya que 50 serían las 
tapitas agraciadas con derecho a participar de la rifa final.  El arte no debería 
ser un incentivo para consumir  licor.  
Presentación: Esta se distribuye en  botellas  desde 300 cm cúbicos 
retornables, en lata portable  por six pack, docena, canasta, por barriles. 
Existen de varias presentaciones y de fácil acceso para todo público. Un 
presupuesto de inversión de más de US$300 millones para renovar las marcas 
en un período de dos años (nuevas botellas, nuevas canastas, nueva imagen y 
nuevo posicionamiento), y uno de US$250 millones en mercadeo y ventas para 
publicidad, promociones y descuentos, en el mismo período. (Hacia donde va 
Bavaria, miércoles 16 de abril de 2008) 
 
 
Procesos: Sobre bebidas alcohólicas se deberán fijar las siguientes 
leyendas: “Prohíbase el expendio de bebidas embriagantes a menores de 
edad” Ley 124 de 1994. 'El exceso de alcohol es perjudicial para la salud' Ley 
30 de 1986. (Bavaria S.A., 2010), Ellos no  se encargan de  detener o 
demandar la venta a menores, eso lo hace la   policía, ni tampoco lo previenen 
o lo  recomiendan directamente en los medios de comunicación; Solo se 
nombra el artículo para cumplir la ley de una forma  rápida y  sin importancia 
Para la compañía es fundamental  en sus procesos  duplicar las ventas 
y de darle un mejor nivel a la cerveza en la mente de los consumidores está en 
manos de dos colombianos, Mauricio Leiva y Rafael Vargas. El primero, a sus 
36 años, es el vicepresidente de mercadeo de Bavaria y fue uno de los que 
hizo posible que el año pasado las ventas de la compañía crecieran 9,8%, 
cuando históricamente el crecimiento oscilaba entre el 1,5 y el 2,5%. Mientras 
Leiva responde por la estrategia, Vargas, de 37 años, quien entró a la empresa 
hace un par de meses como vicepresidente comercial, tiene a su cargo la 
ejecución, es decir, transferir a los canales de comercialización la proposición 
de valor de las marcas. (Hacia donde va Bavaria, miércoles 16 de abril de 
2008) 
 
Publicidad: La publicidad responsable hace hoy parte de las políticas de 
responsabilidad social de las empresas. También es un gancho para 
posicionar la marca, mejorar la reputación y diferenciarse de los competidores 
y consumidores. 
 
En la presentación del informe sobre el daño por abuso del alcohol, que 
busca apoyar las medidas adoptadas por los países comunitarios, la Comisión 
Europea (CE) solicitó recientemente que la publicidad de bebidas alcohólicas 
fuera más responsable. El abuso del alcohol y los daños derivados de este, 
provocan cerca de 195.000 muertes anuales en la Unión Europea.  
 
 
 
  
En América Latina, las cifras son igualmente alarmantes. Según un estudio 
reciente de Naciones Unidas, cuyos datos fueron recopilados en septiembre 
del año pasado entre los principales organismos de control y combate de las 
drogas de nueve países de la región, se precisó que el consumo de alcohol y 
tabaco de los adolescentes en Chile alcanza el 38,3%, en Uruguay el 23,9% y 
en Colombia el 23,7%.(Carol, 2008) 
 
Bavaria referente a esto realiza publicidad dirigida  a  jóvenes ,  a la  
diversión a la   felicidad el gusto el placer Mujeres menos 'ligeritas de ropa', la 
rumba  el acompañamiento en cualquier día de la semana y  es también en 
símbolo de belleza, amistad y pasión. Bavaria busca conquistar a sus 
consumidores en el país, entre ellos  adolecentes sin tener en cuenta la 
responsabilidad social degenerando la sociedad 
PASIÓN ÁGUILA 
 
Figura 01: Afiche publicitario  para tiendas (Erickson, 2010) 
 
 
 
CHICAS ÁGUILA 2007-2009: 
 
Figura 02: Fotografía   de las chicas águila en traje de baño  publicadas en la 
red  y paginas sociales (Erickson, Pasión aguila, 2010)   
Mauricio Leyva, vicepresidente de Mercadeo de Bavaria  afirma: “Con el 
tiempo, las Chicas Águila se han convertido en toda una institución en 
Colombia. Ellas son sinónimo de pasión y patriotismo. Estamos muy 
emocionados con esta elección, pues Águila es la cerveza más representativa 
de nuestro portafolio y como tal, continuará teniendo a las Chicas Águila como 
embajadoras en toda Colombia. Nuestro compromiso de hoy al elegirlas, es 
tan grande y serio como cualquier otra decisión estratégica alrededor de la 
marca”  
Lo anterior  nos refleja la falta de responsabilidad  social se está creando 
una cultura  Colombiana: consumir cerveza como símbolo de pasión, y 
patriotismo creando asi un idealismo  por la bebida alcohólica.  
Las empresas grandes utilizan y llevan  a cabo  una estrategias de 
mercadeo para evolucionar en  el mercado;  realizan  campañas  que hacen 
uso de los medios de comunicación  masivos como la prensa, radio televisión  
e Internet y   saturan  por cualquiera de los  sentidos: la vista a través de 
vallas, oído a través de la radio y en conjunto  el oído y la vista a través de la  
 
 
televisión;  el  medio de  internet es un poco más controlado puesto que  las 
personas deciden qué  ver,  pero se dejan llevar por lo que  dicen  las  masas 
en grupos sociales que son  creados estratégicamente por cada compañía 
llenando y confundiendo  la  mente de las personas  entrando  a su  
subconsciente con mensajes sugestivos por ejemplo: Águila es una cerveza 
que se nos presenta de una forma definida y concreta, asegurándonos que es 
la mejor, la más rica, refrescante, con mejor textura y calidad, sin mencionar el 
apoyo visual que ilustra al consumidor con sensuales mujeres bailando en 
paradisíacos paisajes de  forma emocional y no racional 
 
Abarquemos ahora el tema de la  responsabilidad social 
Normalizada, la ISO26000 será una guía técnica de carácter voluntario. 
Su objetivo es constituirse en un modelo de gestión integral que incluye los 
aspectos económico, ambiental y social. "Es un complemento que finalmente 
integra los temas de calidad y ambientales con los temas sociales", explica 
Solarte 2010. Para garantizar este objetivo, en las reuniones internacionales 
que adelanta el proyecto (Salvador de Bahía Brasil, marzo 2005; Bangkok, 
Tailandia, septiembre 2005; Lisboa, Portugal, mayo 2006) participan grupos de 
seis representantes por cada uno de los 65 países miembros.  
Estos a su vez representan los 6 grupos de interés con mayor visibilidad en las 
organizaciones: consumidores, trabajadores, clientes, industria, gobierno, 
organizaciones no gubernamentales y otros. Por Colombia vienen participando 
activamente ICONTEC, ANDI, COMFENALCO, la Universidad Javeriana y el 
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. 
 
Desde 2003, Colombia venía trabajando en una propuesta local de guía 
técnica de responsabilidad social que está en la etapa de finalización. El 
proyecto fue promovido inicialmente por la Cámara de Compensación Familiar 
de Antioquia Comfama, con el apoyo de ICONTEC. Para ello se constituyó el 
Comité 180 con sede en Medellín que aglutina un sinnúmero de 
organizaciones. "La ventaja de haber hecho este trabajo previo es que a las 
 
 
reuniones de la ISO26000 no solo vamos de asistentes, sino a aportar", 
comenta Adriana Alonso 2009, directora regional de ICONTEC, que ha 
liderado ambas iniciativas. Incluso, Alonso explica que en la ISO Colombia 
tiene el papel de apoyar en el proceso a otros países como Guatemala, Perú, 
Bolivia y Costa Rica. De todas formas, en estas reuniones se hace evidente el 
atraso del país en el tema.  
 
 Entendemos por Responsabilidad Social Empresarial (RSE) una filosofía 
corporativa adoptada por la alta dirección de la empresa para actuar en 
beneficio de sus propios trabajadores, sus familias y el entorno social  en sus 
zonas de influencia. En otras palabras, es una perspectiva que no se limita a 
satisfacer al consumidor,  sino que se preocupa por el bienestar de la 
comunidad con la que se involucra. (Caravedo, 2010). 
 La Responsabilidad Social Empresarial es cumplir integralmente con la 
finalidad de la empresa en sus dimensiones económicas, sociales y 
ambientales, en sus contextos interno y externo. Esta responsabilidad lleva, 
por tanto a la actuación consiente y comprometida de mejora continua, medida 
y consistente, que permite a la empresa ser más competitiva no a costa de, 
sino respetando y promoviendo el desarrollo pleno de las personas, de las 
comunidades en que opera y del entorno, atendiendo las expectativas de todos 
sus participantes: inversionistas, colaboradores, directivos, proveedores, 
clientes, gobierno, organizaciones sociales y comunidad.(Caravedo, 2010). 
 
¿Cómo se relacionan entonces el marketing y la responsabilidad social?  
No hay lugar a dudas: un enfoque real al mercado, abordado desde la 
ciencia y su método, es decir, una verdadera orientación empresarial al 
consumidor que se refleje en una acción empresarial que valide la vocación de 
servir clientes, construyendo a largo plazo relaciones de intercambio voluntario 
de unidades de  valor, y que utilice adecuadamente los instrumentos y las 
herramientas pertinentes a cada paso del proceso comercial o de marketing; 
 
 
deberá indicar, responder e incorporar adecuadamente los objetivos 
estratégicos  corporativos de RSE en su modelo de negocio.  
No es posible plantearse la ejecución de modelos empresariales que de 
palabra indiquen su compromiso y voluntad por la RSE y que en la praxis 
validen enfoques y vocaciones en producción y oferta  con mentalidad a corto 
plazo, centradas en todo menos en la orientación al consumidor y al mercado.  
Lamentablemente, el análisis conceptual-académico, la experiencia 
laboral, la evidencia empírica acerca del funcionamiento empresarial (en el 
mundo), la cadena de creación y aniquilación de empresas (aún en embrión) y 
en general, la ineficacia de los planes de negocios con que inician y operan 
muchas de ellas, a espaldas del verdadero mercado, nos permite plantear la 
hipótesis de que realmente ha sido muy poco marketing lo que han estado 
aplicando las empresas en el mundo, con una tendencia poco centrada en el 
consumidor y sus necesidades reales; y de ello, se  puede corregir fácilmente, 
que las posibilidades de  una verdadera filosofía, vocación, política y 
concreción estratégica de RSE, ha estado seriamente cuestionada y por qué 
no, invalidada en la mayor proporción de casos y actuales modelos 
empresariales de negocio.  
Y no me refiero sólo a Colombia: este es un fenómeno mundial. De 
hecho, buena parte de la evidencia empírica de la economía de los EEUU 
(potencia imperial por excelencia), nos permite afirmar sin mayor problema la 
hipótesis en cuestión. Se puede tomar como punto de referencia el trabajo ya 
mencionado deClancy y Krieg (2000), quienes insisten en el siguiente 
cuestionamiento: ¿hemos estado realmente en algún momento de la historia 
enfocados u orientados al consumidor? Y yo le agregaría: ¿De no ser así, es 
posible validar una condición empresarial, extendida y generalizada, de 
aplicación mundial de la Responsabilidad Social? 
 
 
 
 
 
Yo resumo la responsabilidad social en: 
Adoptar valores y trabajar con transparencia, valorando al público interno 
(empleados y colaboradores) , aportando siempre más al medio ambiente, 
involucrando a todos sus socios y proveedores, protegiendo  a sus clientes y 
en general, a los consumidores, comprometiéndose con el bienestar de la 
comunidad y finalmente  trabajar de la mano con la sociedad y su gobierno 
La acción social es uno de los componentes de la responsabilidad social 
de la empresa. Los ciudadanos entienden de una manera intuitiva que una 
empresa socialmente responsable es aquella que -además de ser una entidad 
económica en sentido tradicional- tiene especialmente en cuenta una serie de 
factores relacionados con su integración en la sociedad. Entre ellos se 
destacan la contribución de sus productos o servicios al bienestar general, el 
cumplimiento de la normatividad vigente, el comportamiento ético y de sus 
directivos, la buena relación con los trabajadores, el respeto al medio ambiente 
y el apoyo a las personas más desfavorecidas de su entorno. Aún así, el 
componente social es el más desatendido, porque las empresas consideran 
que corresponde más al ámbito de las personas y que por tanto, es un tema 
menor que tiene relación con la caridad o la filantropía (FES 2001, 10,25). 
En opinión de muchos, la aproximación de la empresa a la lógica de la 
acción social debe producirse analizando el concepto de empresa, sus rasgos 
diferenciados en la sociedad y sus objetivos últimos. Así las cosas, la acción 
social en la empresa se tiene que ver como un tema complejo, ya que se parte 
de que la empresa es una organización humana que tiene carácter económico, 
que cuenta con recursos de distinto tipo e intenta satisfacer unas determinadas 
necesidades sociales (FES 1997, 32). Si sólo prevalece el carácter económico, 
el objetivo primordial de la empresa será maximizar su valor para la propiedad. 
En ese orden de ideas, se podría considerar también que la empresa no es ni 
el Ministerio del Trabajo, ni tampoco el ente encargado de la seguridad social, 
a los que incumben servicios y responsabilidades sobre determinadas 
situaciones a nivel nacional o internacional. Tampoco es una persona, en la 
que caben motivaciones y actuaciones solidarias, caritativas, altruistas o 
 
 
filantrópicas. Estaría dispuesta a colaborar de forma natural respondiendo a la 
demanda existente, si encontrara un camino que no le desvíe de su finalidad 
económica (FES 1997, 37). 
Ahora veamos como relacionar la Ps’  de mercadeo  con  responsabilidad 
social para el caso de Bavaria  por ejemplo: 
Producto: nombrar su origen natural resaltando los  niveles de   
contenido de alcohol  en envases,  y publicidad que se  realice  en sitios 
virtuales de forma relevante.    
Precio: Desde $1.100 venta al público de fácil acceso  el  precio 
mantenerlo  pero no  vender de  forma irresponsable a menores de edad, crear 
multas y sanciones para los distribuidores  finales que  infrinjan la norma. 
Plaza: no vender  cerveza  en lugares  de  tráfico de adolecentes  como  
colegios, universidades parques de divisiones  y centros deportivos. 
Punto de venta: incentivar un consumo responsable capacitando a los 
vendedores finales  la responsabilidad de proteger a la niñez y las 
consecuencias de  consumo excesivo. 
Promoción: regalar, promocionar   elementos  relacionados con  el 
producto como destapadores, vasos. 
Publicidad:informativa y razonable no  manipuladora  ni engañosa, que 
siempre favorezca  el cuidado del consumidor la sociedad y la convivencia. 
Prevención:empezar  por  bajar las tasas  de   consumismo  en menores  
Estudios realizados en los últimos años muestran que el 76% de los jóvenes 
entre 10 y 14 ha consumido bebidas alcohólicas y que el 60% lo ha hecho 
durante el último mes. (Díaz, 2008) 
Facilitar un adecuado enfoque del fenómeno del uso y abuso de alcohol, 
y dotar de estrategias de intervención que permitan a los padres actuar como 
agentes preventivos dentro del ámbito familiar.  
 
 
Protección: protección a los menores de edad frente al consumo de  alcohol, 
por lo que la sociedad y el Estado deben estar comprometidos en la 
implementación de nuevas estrategias y velar por el cumplimiento de la ley de 
Infancia y Adolescencia de 2006 (exige que los niños sean protegidos del 
consumo de bebidas alcohólicas)   
Proteger: La salud y el bienestar constituyen un derecho fundamental del ser 
humano. Por lo que este punto debe ser prioridad de las empresas que 
distribuyen productos con contenido de alcohol, haciendo énfasis en una 
publicidad responsable  a los consumidores. 
Precaver: realizar campañas que  se enfoquen: 
Enmarcar la prevención dentro de la Educación para la Salud; Identificar 
los factores de riesgo del consumo de alcohol; Informar sobre lo que es 
el alcohol y efectos; Identificar los factores de protección frente al 
consumo de alcohol; Conocer y potenciar los factores de protección en 
los hijos. Crear formas y modos de participar en la una  escuela como 
ámbito de prevención y analizar el abordaje ante los problemas de 
alcohol 
 
Conclusiones  
El mercadeo hacia lo social es una buena forma para sentirse bien 
consigo mismo mediante algo que se tiene que hacer de todas maneras. Es 
una forma cómoda de ejercer la solidaridad, desde casa, sin un compromiso 
mayor. ¿Termina acaso allí la responsabilidad del ciudadano y consumidor? 
¿Así como algunas empresas lavan con el mercadeo hacia lo social algunas 
culpas, los consumidores limpian su conciencia solidaria? ¿Será necesario que 
también se establezcan principios clave, para el compromiso social de los por 
los ciudadanos? 
El marketing de verdad no ha echado aún raíces profundas en el modo 
de producción capitalista. De ello, la  viabilidad generalizada a corto plazo de 
 
 
modelos empresariales y organizacionales de Responsabilidad Social está 
seriamente  cuestionada. Su camino de construcción sociedad 
 
La guía ISO 26000 de responsabilidad social corporativa refleja la 
preocupación internacional, como se ha expuesto en este trabajo, de los 
diferentes actores tanto en el sector privado como en el público así como de las 
diferentes ONGs por exponer las consideraciones que deberían tomar las 
organizaciones como responsabilidad social. 
 
Consideramos que es una labor ardua por compilar los distintos conceptos y 
poder unificarlos para exponerlos como una guía de responsabilidad social 
corporativa. Sin embargo, como hemos visto a lo largo del curso del seminario, 
resultaría en vano este trabajo si las organizaciones no toman conciencia del 
impacto que pueden llegar a tener sus actividades empresariales sobre el 
medio ambiente, en sus relaciones laborales y en la sociedad. 
 
Es necesario que una vez que la Norma ISO 26000 sea liberada las 
organizaciones realmente la utilicen como un marco de referencia y la 
implementen a pesar de que no sea certificable y que tomen la responsabilidad 
social como una actividad inherente a sus actividades laborales y no como una 
estrategia de mercadotecnia como ha resultado el reconocimiento de “Empresa 
Socialmente Responsable” (SER). 
 
La aplicación de la norma está contenida también el NWIP, es ahí donde se 
define que será aplicable para todo tipo de organizaciones, 
independientemente a su tamaño, localización naturaleza de sus actividades y 
productos, su cultura su sociedad y medioambiente en el que lleva a cabo sus 
actividades. 
 
Debe existir una representación equitativa de la sociedad civil y de países 
desarrollados y en desarrollo, incluyendo las opiniones de las organizaciones 
de base que generalmente son excluidas del desarrollo de normas de RS. De 
 
 
esta forma demuestran su preocupación en el involucramiento efectivo y 
equitativo de empresas de países en desarrollo, particularmente en Pymes que 
son vitales en las economías de estos países. 
 
Cuando una organización se propone definir la orientación de sus políticas en 
materias de RS, deberá considerar los principios substanciales de RS, como es 
el Pacto Global de UN, las convenciones, como las de OIT, regulaciones y 
requerimientos legales, etc. Así como también asuntos o aspectos propios de 
RS, derivados de principios, convenciones u otros asuntos identificados en 
materia de RS. 
Luego de que la organización interioriza y se reestructura en razón de los 
principios o asuntos mencionados con las Ps´ del mercadeo, deberá 
disponerse a establecer su compromiso y políticas de responsabilidad social, lo 
que sólo podrá hacer de manera exitosa cuando contraste la situación real en 
que se encuentra, contra los principios y asuntos antes observados. Para esto 
tendrá que definir cómo se aplican y cuáles son los asuntos relevantes, 
mediante un proceso interactivo y participativo. 
 
Por último y sólo luego de lo anterior, podrá la organización establecer los 
objetivos y programas necesarios para satisfacer y dar cumplimiento a su 
compromiso social. Las actividades deberán ser monitoreadas y los resultados 
contrastados, evaluados y revisados. Este proceso deberá entre otros, ser 
siempre gobernado por sus principios y transparencia.  
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